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Reparto account

Direzione

/(Reparto media }
generale

Reparto creativo } (Reparto planning }




| servizi dell'agenzia

PIANIFICAZIONE
STRATEGICA

CREATIVITA’ PRODUZIONE

o

PIANIFICAZIONE

MEDIA GESTIONE
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ART BUYER, TV

o strategica

T CreaZ|One

pianificazione media
acquisto media

controllo dei fornitori esterni

paola papakristo_unimc



| compiti dell’account

p
tenere i contatti con i clienti
/t_:ﬂﬁ—l—i /
S
raccogliere e filtrare le loro richieste
Ki—:_ e <
interpretare i loro bisogni
/EI_Z_Z N <
stilare il piano di comunicazione
>-I_ . mia <
coordinare gli altri reparti dell’agenzia perché il piano venga attuato
nel modo e nei tempi voluti
/
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riunioni esterne

riunioni interge

store check

copy analysis
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Definire |a strategia

Obiettivi Target

o

Mezzi Tempi
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| creativi




| reparto media

[

1) Media research
2) Media strategy

/i_—____ <
3) Media planning

/:_i_'—-:.' - <
4) Media buying

# — <
5) Media service
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La rete esterna dell’agenzia

Y

AN e B ™M e

Agenzia di pubbliche relazioni

D T

Agenzia di design

Agenzia di promozioni

Agenzia di direct marketing

Centro media

paola papakristo_unimc



La i :_ #T una campagna
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Campagna pubblicitaria:

insieme di azioni pubblicitarie coordinate tra loro e messe in
atto per raggiungere un obiettivo di comunicazione.

Una campagn

u

N

/

e un insieme di messaggi che condividono

na sola ide nerano una comunicazione integrata.



Raccolta e analisi delle informazioni

Attuazione piano media

Verifica risultati




Raccolta e analisi delle informazioni

L'impresa e la sua storia

(cultura, missione aziendale, core business)

'area di mercato

Il gruppo di consumatori cui &€ destinata l'offerta

Gli obiettivi di mercato




Raccolta e analisi delle informazioni

Quanto
dura

Dov’e
realizzato

Comessi
chiama

| materiali
usati

prodotto

confezione

Quanto
costa
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Advertising rey Chile, Santiago, Chile




SCAMORLZE DI RAZZA. |
BIANCA O ABBRONZATA |
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RITRATTO CINESE

chi e il vostro prodotto?
Da tecnocrate:

1. Composizione e modalita d’uso
2. Situazioni di consumo
3. Frequenza d’a
4. Stagionalita d
5. Circuito di d
Da stratega:

1. La sua ragio

2.Cosao D ’|

3.1l suo .h' .

4. 1l suo maggio
5. Chi sq# o i

1. Se fosse un@ll
2. Se fosse #

3. Se fosse un ani

Da psidgl g

4. Se fosse uno s@

5. Se fosse una stq

Raccolta e analisi delle informazioni

‘q O

Ol »

g'star che non vorrebbe mai essere

a chi piacera?

Da statistico

1. Eta

2. Sesso

3. Professione

4. Numero dei bambini
5. Habitat

Da sociologo

1. Luogo di vacanze

2. Luoghi di divertimento
3. Hobbies

4. Ambiente preferito
5. Ambiente detestato

orrebk al essere
rebbe mai essere

e non vorrebbe mai essere



La consegna del brief j*’," /’
~al ﬂY

Brief:
documento che contiene le informazioni utili per la creazione
di una campagna di comunicazione o di un progetto grafico.




La consegna del brief -

creative<

campagna pubblicitaria

What is background of the campaign?

What do we want this advertising to do?

di un brief da parte dell

’ ) . Who are we talking to and what insights do we have about them?
all'account dell’agenzia.

How do we want them to describe the brand?

Il brief € il documento c

What is the single most important thing we want them to take out of the advertising?

How can we make this believable?

una serie di vincoli

per la formulazione della
comunicazione ¢
nella realizzazione dell

horizons



| brief

Quali sono le Qual e
.. 5 1 . prove a sostegno I"impressione
Qual & il target: Qual e Tofferta: di quanto si sta finale che si vuol
dicendo? lasciare?
N N y

(e
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Individuare gli obie_wﬁ}! |

Obiettivi istituzionali

AR M.~

Obiettivi finanziari

ol -

Obiettivi di marketing

YN

Obiettivi di comunicazione




Gli elementi della strateged @i @uﬁ 0N e

G

Target group

(a chici
rivolgiamo)

Promessa base
al consumatore
(Consumer
benefit)

Argomento prova
(Reason Why)



Formulazione ipotesi strategiche

Strategia di comunicazione: traduzione degli obiettivi dj I ' 1e
strumenti coerenti e coordinati in relazione a: # ' I

-
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Obiettivi Target Mezzi Tempi




Formulazione ipotesi strategiche

Esempio di schema strategico

[Chi e il consumatore del prodotto?

i NN TN e—E—

Quale bisogno fisico o psichico del consumatore soddisfa il prodotto?

Su quali criteri si basano le preferenze per una marca?

Qual ¢ il vantaggio competitivo che il prodotto ha nei confronti dei concorrenti?

Quale posizionamento dare al prodotto?

-

Su quale concept fara leva la comunicazione?

Come deve essere il tono di voce da usare nella comunicazione?




Formulazione ipotesi strategiche

uale bisogno soddisfa il prodotto?
= Qual e il vantaggio competitivo che
il prodotto ha nei confronti dei
concorrenti?

= Su quale concept fa leva la
comunicazione?

= Che tono di voce utilizza?

Foxy-Asso-Ultra




Formulazione ipotesi strategiche

© Procter & Gamble, Inc., 2010

Bounty



Formulazione ipotesi strategiche

>
Okay kitchen towel. Ulira absorbent, - Okay kitchen towel. Ulira absorbent, - ﬁ

Okay kitchen towel, Pri S



Formulazione ipotesi strategiche
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Formulazione ipotesi strategiche

CHALLENGE
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Formulazione e verifica idee creative

La nascita delle idee cre

{Concept

T 000 NN e

{Copy strategy (documento di strategia creativa)

Scelta della strada comunicativa (dimostrazione, analogia,
umorismo, parodia...)

Sviluppo delle idee creative (rough e layout per la stampa)

Verifica delle idee creative




Formulazione e verifica idee creative

'individuazione del concer CY

} 6 E o8 1a strategia e |e
V

@sPresso con una frase molto breve
nuce 'idea stessa della campagna.

Il concepg
ecr

)NCepP

A ' B

Concept Breve frase che sintetizza Pidea |
della #campagnadicomunicazione.

Fornisce un ancoraggio concettuale tra
la strategia e le proposte creative.

/




Formulazione e verifica idee creative

Gli elementi del concept

Consumer insight

(comprensione del
consumatore)

Key elements
(elementi chiave)

Benefit

la “promessa” espressa
dal prodotto e

sviluppata sulla base del

consumer insight.

influenzeranno la
percezione del prodotto,
rinforzando la promessa
e la credibilita del
concept.



| consumer insight



Copy strategy

Formulazione e verifica idee creative

f

Consumer's
benefit

il vantaggio
cheiil
prodotto
promette al

consumatore;

\

f

Reason why

I'argomento
razionale che
la pubblicita
fornisce per
rendere
credibili i
vantaggi
promessi dal
prodotto;

-

-

Supporting
evidence

il supporto
retorico che
avalla la
credibilita
della
promessa
strategica;

Tone of voice

la modalita
espressiva di
presentazione
dei vantaggi e

dei relativi

argomenti;

Target

la definizione
precisa della
categoria di
pubblico cui
rivolgersi.




Formulazione e verifica idee creative 7

tu non sai quanto piace a tuo marito.... Lul la gusta di gran voglia perché é a lunghi tranci,
TRIPPA SIMMENTHAL tutta magra e appetitosa cucinata in un bel

e AL wpRRId AR e ranc, sugheito al pomodora, Percid...

sughetto al pomodoro. Percib... anp.E rag |i¢|a nii‘ EPE E_MI

S8 non vuol che g&

preparagliela pil spesso,
senonvuoiche se .’

EIE AL

la prepari luil
SIMMENTHAL,
la piu grande g
moaderna

cucina d'ltalia®

e

TRIPPA

all'italiana




Cosa fa un Art Director?

MC)

A&

e Un Art Director deve conoscere j4iff® e |

e

tecniche della co

nonché tutti gli § fi€ace

e coerente con |

committente.

L

e Un bravo Art Dirt

; aGJii ideare una

E‘" |, parole, materiali
i'.'.

combinaziquie=e i

®

che trasmetta i e |a tua identita

al cliente finalé

1964, Marchio Pura lana vergine, Franco Grignani



Maglite
Advertising Agency: M&C Saatchi Abel, Johannesburg,
South Africa

Creative Director / Art Director / Copywriter: Mick & Nick
Photographer: Maritz Verwey

Ottobre 2013

MPERT RN

@& MAGLITE



B U ' The Brew of Halloween
dve B*Agency: The Marketing Store,
Bnto, Canada
Creative Directors: Michael Oliver, Travis
_ N1 | Shorrock
THE TRUE BREW OF HALLOWEEN . ' n '_ b, Art Director: Travis Shorrock
v 3 ! " l  Copywriter: Will Hasenkrug
CGl: Brett Simms
Retouching: Brett Simms
Modeling: Rowan Simpson
Ottobre 2011




Happy Halloween

Y\

CDN P Halloween

coigme \oency: DDB,
and

Creative Director: Lauri
Vassinen

Art Director: Lauri Vassinen
Copywriter: Tapu Haro
lllustrator / Photographer:
Antti Salminen

Ottobre 2014




Formulazione e verifica idee creative

GE e art director could

ae*Compared to that of a chef,
fusing together ingredients to

produce a menu of delightful

dishes.”

(http://www.creativeblog.com/career/art-director-11121180)



| copywriter



Formulazione e verifica idee creative

S L

650 MILIONI DI BOTTIGLIE
VENDUTE ALL’ANNO

E NESSUNA L’'UNICA VERDURA

MAI BEVUTA CHE METTE D' ACCORDO
) GRANDI E PICCOLI.

L




Formulazione e verifica idee creative

,.-«,*-T\'f?

Sappiamo che

in questo periodo Milano
é la capitale del design.
Carugate lo & tutto I"anno.

BALSER

€44

N

www.ikea.it

D]

Sappiamo cos’é una casa.

i |




Elaborazione piano media

In base a che criteri si scelgono | Y

Prodotto
Target primario e secondario
:——__-_ <
Budget
/:E_Ei - <
Obiettivi della campagna
# — <
Tempi




il

strategia concept
s Y | o
A
Scelta del
Copy strategy codice

comunicativo

B/

_ _ Rough e layout
Sviluppo idee

creative Trattamento,

sceneggiatura,

storyboard, animatic,
rubamatic.



PPM

pre-
production
meeting

con scelta
del cast

Ricerca
location,
props e
approntame
nto del set

shooting

-

.

Esame
e

selezione
del girato

e

a il
-

montaggio

Musica
e

effetti
sonori

Sincronizzazione

e
masterizzazione



Il processo

Azienda/cliente editore

' Azienda/cliente Centro media concessionaria editore



La verifica permette di vedere tramite alcuni

e in linea con le attese e se sono stati
processo che deve essere effettuat® ﬁ

NQL _

comunicazione.

Gli stru arifica:

Post te

Questic

Ra



enzione.



